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Skrzydlate stlowa w tekstach czeskiej reklamy

THE WINGED WORDS IN THE TEXTS OF CZECH ADVERTISIEMENTS

The author of this article presents ways to use, so called “winged words” in Czech adver-
tising. They are defined as lexical items in parts of texts or independent utterances: words,
phrases, expressions, sayings, maxims, proverbs and terms, of which author or origin is
known to the recipient. This proves that the winged words are very attractive and important
structural element of Czech advertising texts. Their main function is to enliven the content
as well as being expressive and metaphorical measure of meaning, image and entertain-
ment. They focus the attention of the recipient on the message or more dynamic statement,
acting sometimes as a source of wit and ambiguity. They occur in different parts of adver-
tising texts, usually introducing slogans or summary message.

The wing words appear in advertising both in canonical and innovative form. The lan-
guage of Czech advertisements uses terms derived from the Bible, mythology and ancient
culture as well as national and world literature, related to the historical events, titles of
songs, movies or TV shows.

Skrzydlate stowa to utrwalone w jezyku fragmenty tekstow lub samodzielne
wypowiedzenia; wyrazenia, zwroty, frazy, powiedzenia, maksymy, przystowia,
hasta, ktorych szczegdlng cechg jest to, ze potrafimy wskaza¢ ich autora lub po-
chodzenie. Pojecie skrzydlate stowa ma starg tradycje, postugiwat si¢ nim Homer,
u ktorego wielokrotnie wystepuje wyrazenie Epea pteroenta. W XI1X wieku okre-
slenie to upowszechnit niemiecki jezykoznawca Georg Biichmann, ktory wydat
w 1864 1. zbior powszechnie znanych cytatow autorskich zatytutowany Gefliigel-
te Worte. Popularnos$¢ tej pracy wptyneta na rozpowszechnienie tytutu i ustalenie
go w II pot. XIX w. jako terminu w jezykach zachodnioeuropejskich 1 czg¢sciowo
w Stowianszczyznie.
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W czeskiej lingwistyce panuje wigksza réznorodnos¢ terminologiczna. Na po-
czatku XX wieku uzywano termindw zivd slova' , letnd slova?®, obecnie przewaza-
ja okridlend slova, okridlené vyrazy. Problematyczna na gruncie czeskim jest de-
finicja skrzydlatych stow, tym bardziej, ze wickszos¢ teoretykow traktuje je jako
zwykte frazeologizmy. Czgsto uznawane sg jako europeizmy. Autorzy czeskiego
stownika frazeologicznego podaja nastgpujaca ich
definicja:

Obecné znamé, kulturni tradici uchované citaty, aforismy, obraty, réeni rizného stari a ptivo-
du (biblického, antického, literarniho aj.) uzivané ve vétsing jazykovych prostiedi evropského
kulturniho okruhu 3.

Niektorzy badacze zaliczajg je do frazeologicznych zwigzkow przejetych z in-
nych jezykdéw czy do cytatéw idiomatycznych. Josef Hrbacek twierdzi, ze

do souvislosti s citatovymi vyrazy lexikalni povahy bychom mohli klast i ustalené a reprodu-
kované cizojazy¢né vyroky majici formu vétnou *.

Cytat jednak jest czyms$ zasadniczo innym od skrzydlatych stow. Jak uwazaja
Wojciech Chlebda i Jadwiga Tarsa ,,ksiega cytatow gromadzi autorskie (imienne)
wypowiedzi o dowolnej objetosci (...), stownik skrzydlatych stow za$ — cytatopo-
chodne jednostki jezyka o objetosci ograniczonej mozliwo$ciami no§nymi pamie-
ci powszechnej” °. Granica oddzielajaca skrzydlate stowa od cytatow nie zostata
jednak jeszcze precyzyjnie ustalona.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze w Polsce badania nad skrzydlatymi sto-
wami rozpoczely si¢ dopiero w latach pigédziesiatych XX wieku. W roku 1990
ukazat si¢ zbior skrzydlatych stéw opracowany pod redakcja Henryka Markiewi-
cza 1 Andrzeja Romanowskiego notujacy prawie 12 tysigcy jednostek, wsrod kto-
rych znalazty si¢ przystowia, sentencje, aforyzmy, znane fragmenty tekstow, staw-
ne wypowiedzi ustne. Pierwszy dwujezyczny Czesko-polski stownik skrzydlatych
stow autorstwa Teresy Zofii Orto$ 1 Joanny Hornik zostal wydany w roku 1996,
obejmuje on niemal tysigc trzysta czeskich jednostek wraz z polskimi i angielskimi
odpowiednikami. Wielkie zainteresowanie wspotczesnych polskich jezykoznaw-
cow tzw. skrzydlatologia nie daje si¢ poroéwnac z drobnym wktadem czeskich ba-
daczy zajmujacych si¢ tym fragmentem lingwistyki.

Flajshans V., Ziva slova, Praha 1915.

Orto$ T. Z., Studia bohemistyezne 11, Krakéw 1992, s. 87.

Cermak F., Mronek J., Macha¢ J., Slovnik ¢eské frazeologie a idiomatiky, Praha 1983, 1988.
Hrbacek J., Citatové vyrazy a jiné periferni prvky ciziho ptivodu v slovni zasob¢ ¢estiny, Slovo
a slovesnost 1971, s, 29.

5 Chlebda W., Tarsa J., Pytania o skrzydlate stowa, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Pedagogicznej
im. Powstancow Slqskich w Opolu, Filologia Rosyjska, XXXII, 1980, s. 39-48.
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Przestrzen zrodlowa skrzydlatych stow poszerza si¢ z biegiem czasu. Wspolcze-
$nie coraz cze$ciej usamodzielniajg sie 1 wzbogacaja jezyk jednostki pochodzace
nie tylko z literatury, ale rowniez z tekstoéw kampanii wyborczych, reklam, piose-
nek, filmoéw, programoéw telewizyjnych i audycji radiowych, wypowiedzi znanych
postaci. Nie wszystkie utrwalajg si¢ na state w jezyku. Ich Zzywotno$¢ ograniczona
jest czasem, na jaki zapiszg si¢ w pamigci spoteczne;.

W pracy tej opieram si¢ na materiale zgromadzonym do stownika bedacego
czescig pracy doktorskiej pod tytutem Frazeologizmy i innowacje frazeologiczne
w tekstach czeskiej reklamy, w ktorym skrzydlate stowa stanowig okoto 5 % ca-
losci. Wszystkie pochodza ze wspotczesnych tekstow reklamowych zamieszczo-
nych w czeskiej prasie.

Analiza zebranego materiatu leksykograficznego pozwala wnioskowacé, ze skrzy-
dlate stowa to atrakcyjny 1 istotny element konstrukcyjny czeskich tekstéw rekla-
mowych. Petnig nie tylko funkcj¢ ozywiania przekazywanych informacji. Tworcy
reklam czgsto po nie si¢gaja, bo sg elementami jezyka znanymi szerokim krggom
spoteczenstwa, dziatajg swym ekspresywnym i metaforycznym znaczeniem, ob-
razowoscig 1 zartobliwos$cig. Nie bez znaczenia jest ich zdolno$¢ koncentrowania
uwagi odbiorcy na komunikacie, dynamizowanie wypowiedzi i mozliwos$¢ wyra-
zania przy ich pomocy istotnej puenty. Poddane réznorodnym modyfikacjom by-
waja zrodtem dowcipu jezykowego, wieloznaczno$ci, a wigc dajg szanse zadziwia-
nia, bawienia, a nawet szokowania odbiorcow.

Skrzydlate stowa wystepuja w roznych ogniwach tekstow reklamowych. Zdecy-
dowanie najczesciej pojawiaja si¢ w sloganach, rozpoczynajacych komunikaty re-
klamowe lub bedacych ich podsumowaniem. Czesto jednak odnajdujemy je w in-
nych ogniwach, np. informujacym, warto$ciujacym i pobudzajacym.

Czeskie reklamy korzystaja z jednostek majacych roznorodne zrodta. Sg wsrod
nich pochodzace z Biblii, (np. oko za oko (zub za zub), pol. oko za oko (zgb za zgb);
Na pocatku bylo Slovo, pol. Na poczgtku byto Stowo); pochodzace z mitologii i tra-
dycji antycznej, (np. (mé) lepsi ja, pol. drugie ja // alter ego; prisel jsem, videl jsem,
zvitezil jsem, pol. przyszedtem, zobaczytem, zwyciezytem); majace zrodta w lite-
raturze czeskiej 1 $wiatowej, (np. myslim, tedy jsem. pol. mysle, wiec jestem; ostre
sledované viaky, pol. pociggi pod specjalnym nadzorem); zwiazane z wydarzenia-
mi historycznymi, (np. Narod sobé, pol. Narod sobie; Volnost, rovnost, bratrstvi,
pol. Wolnosé, rownosc, braterstwo); powstate od tytulow filmow i programow te-
lewizyjnych, (np. S tebou mé bavi svét, Nevahej a toc!); pochodzace z tekstow re-
klamowych, (np. dva v jednom, pol. dwa w jednym).

Skrzydlate stowa wystepuja w reklamie zaréwno w postaci kanonicznej i o wie-
le cze$ciej innowacyjnej. Odpowiadaja nadrzednym funkcjom reklamy — funkcji
informacyjnej i perswazyjnej. Zadaniem reklamy jest rozpowszechni¢ informacje
o proponowanych klientom towarach i ustugach oraz przekonac ich do konkretne-
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go dzialania — skorzystania z oferty®. Reklama wykorzystuje skrzydlate stowa do
opisu towardw i ustug, nawigzania i utrzymania dialogu mi¢dzy adresatem a od-
biorcg, charakteryzowania cztonkow reklamowanego dyskursu, skoncentrowania
uwagi odbiorcy na komunikacie, wreszcie do przekazywania szerszego ogolnego
ich znaczenia zgodnego z kulturowo akceptowanym systemem wartosci. Wspot-
czesne reklamy nie ograniczajg si¢ juz jedynie do eksponowania warto$ci uzytko-
wych, ale czg¢sto siggaja po warto$ci uniwersalne i ponadczasowe, takie jak zycie,
piekno, prawda, zdrowie, poczucie bezpieczenstwa, spoteczne uznanie, szczgscie,
rado$¢, mitos¢, przyjazi’. Tak opisany produkt staje si¢ magicznym przedmiotem
majacym spetni¢ wigcej oczekiwan, niz to mozliwe w rzeczywistosci. Oczywiste
jest, ze sila oddzialywania skrzydlatych stow w reklamie nie tkwi tylko w wyra-
zanych przez nie wartosciach, ale rowniez dziata poprzez autorytet zrodla, z ja-
kiego pochodzi jednostka.

Biblia jako najpoczytniejsza ksigga stanowi dla tworcow reklam prawdziwa
skarbnicg motywow i cytatow. Pierwsze zdanie Ewangelii Sw. Jana Na pocatku
bylo Slovo, pol. Na poczqtku bylo Stowo odnajdujemy w kilku przyktadach, w kto-
rych wymiana komponentoéw, uzupetnienie sktadu leksykalnego (w pierwszym
przyktadzie) pozwolily uzyska¢ interesujace efekty:

Na pocatku je jen voda, teprvepak je z ni MATTONI. Tyden 17.12.2001,

Na pocatku bylo svétlo v hlavé Thomase Alvy Edisona. Pak bylo svétlo v jeho prvni Zarovce.
Poté bylo svétlo kdekoli, kde to clovék potifeboval. Thomas Alva Edison zalozil v roce 1892
General Electric Company, jednou z nejrychleji se rozvijejicich spole¢nosti této planety?®.

Wielokrotnie interpretowane przez teologdw i filologéw stowa Ewangelii staty
si¢ pretekstem do reklamowania wody mineralnej i ustug sieci energetycznej. Za-
stapienie wyrazu slovo przez voda i svétlo mozna thumaczy¢ charakterem rekla-
mowanego produktu. Zmiana ta moze wydawac si¢ nieco zaskakujaca lub nawet
szokujaca, ale na taki efekt liczyli zapewne autorzy tekstu. Na uwagg zwraca wi-
doczna paralela migdzy rozwojem firmy a bozym planem stworzenia.

Modyfikacje powyzszej frazy znajdujemy rowniez w innych tekstach, np.:

6 Lewicki A. M., (1995), Frazeologizmy w sloganach reklamowych, [w:] Kreowanie swiata w
tekstach, Wydawnictwo UMCS, Lublin 1995, s.215-228 uznal, ze przekaz reklamowy faczy
komponent informacyjny z elementami o charakterze aktywizujacym, wartosciujacym i kre-
atywnym.

7 Kaminska-Szmaj 1., Wartosciowanie w tekstach reklamowych, [w:] Rozprawy Komisji Jezykowej
WTN, t. 23, Wroctaw. 1998, s. 10-14.

8 Cytat podaje za: Cmejrkova S., Reklama v cestiné. Cestina v reklamé. Praha 2000, s. 175.
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Na pocatku byl napad. A na konci jedinec¢nost. Koleston Perfect. Projevte se barvou. Weila.
Style 5/2002,

Na pocatku byla dvé slova Pilsner Urquell. Stereo 8/2001,

Na zacatku je unikatni hlava... a na ni u€innd pasta... a na konci zarivé bilé zuby. Signal Plus.
Menshealth 1/2001.

Inny biblijny zwiazek: byt s nékym/spolu jedno télo a jedna duse, pol. by¢ jed-
nym ciatem /| bedq dwoje w jednym ciele, 0 kochajacej si¢ parze matzonkow, ko-
chankow, przyjaciét odnajdujemy w reklamie:

Ktera z nas by nechtéla vytvofit se svym partnerem dokonaly par? Byt jedno télo, jedna duse.
Tym expertl pro Vas pripravil jedine¢né toaletni vody Together. Marianne¢ 9/2003.

Adresowany do pan komunikat tworzy wizje kobiecej wspdlnoty, w ktorej ko-
biety —nadawcy i kobiety — odbiorcy wiele o sobie wiedzg. Wpisane w tekst skrzy-
dlate stowa nie maja zwigzku z reklamowanym towarem, ale odwotuja si¢ do sfe-
ry emocjonalnej odbiorcéw. Oferowane wody toaletowe produkowane dla niego
1 dla niej, nie daja co prawda realnych szans na zbudowanie trwatego zwiazku,
ale w reklamie maja moc cudownego $rodka. Metafora mitosci pozwoli nabywcy
uwierzy¢ w wigksze niz uzytkowe korzysci (subiektywne, symboliczne, emocjo-
nalne) ptynace z zakupu towaru.

Ten sam zwigzek jest podstawg sloganu zachecajacego do kupna baterii:

Sony. Jedno télo, jedna duse. Stereo&Video 6/2002.

Laczliwos¢ zwrotu ogranicza si¢ do rzeczownikow osobowych. Odniesienie go
do baterii i skrocenie o komponent werbalny utrudnia zrozumienie przyczyny wy-
korzystania wtasnie tego frazeologizmu w reklamie. By¢ moze chodzi tu o dwie
baterie, ktore razem tworzg jednos¢. Wojciech Budzynski wsrod obowigzkowych
cech sloganéw podat zrozumiatos$¢ dla przecigtnego odbiorcy 1 spdjnos¢ z koncep-
cja towaru lub ustugi’®. Trudno uznaé, ze autor sloganu spetnit te warunki.

Wykorzystanie skrzydlatych stéw moze stuzy¢ warto$ciowaniu pozytywne-
mu samego nadawcy, jego dgzen do stworzenia produktéw wysokiej jakosci, no-
woczesnych rozwigzan i troski o odbiorce. Jego usitowania zakonczone sg zawsze
sukcesem, w ponizszym przykladzie wyrazonym zwrotem nést/prinaset/prinést
(dobré) ovoce, pol. przynosi¢/(wy)dawacé owoce, ‘dawac rezultaty, dobre wyniki,
przynosi¢ sukcesy:

Mésice intenzivniho vyvoje pfinesly ovoce. Narodil se nam dlouho oc¢ekavany, soutézni viiz
Skoda Fabia WRC. Tyden 28.07.2003.

9 Budzynski W., Reklama, techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999, s. 109.
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Pozytywne wartos$ci niesione przez skrzydlate stowa moga zosta¢ wyolbrzy-
mione poprzez rozwiniecie sktadu leksykalnego zwiazku, np.:

Rosana — pfirodni pramenita voda. Staci jen stisknout kohoutek a napit se lahodné Zivé vody
nebo si udélat chutnou kavu za par vtefin... Uniform 20.03.2002.

Rozwinigcie zwiazku Ziva voda, pol. Zywa woda “czarodziejska woda przywra-
cajaca do zycia’ przymiotnikiem lahodna ‘mila, przyjemna’ nie tylko intensyfiku-
je, ale wrecez przesadnie okresla ich tres¢. Dzigki hiperboli oferta ma szanse wy-
ro6zni¢ si¢ od innych.

Autorzy tekstow reklamowych korzystaja z heterogenicznego gatunkowo i sty-
listycznie charakteru reklamy i imitujg rozne typy dyskursow'’. Zastapienie sktad-
nika zwigzku moze nadawa¢ komunikatowi cechy jezyka potocznego. Zapewne
stylizacja na potoczng rozmowe nadawcy z potencjalnym odbiorcg stala si¢ powo-
dem wymiany czasownika w skrzydlatych stowach zacit od Adama, pol. zaczynaé
od Adama i Ewy ‘zaczynac co$ od samego poczatku’ w reklamie:

Vezmeme-li lo od Adama, tak noha byla ptivodn¢ stvofena pro chtizi bez bot. Rozumime fe¢i
nohou. A vy? Schole, expert v pé¢i o nohy. Elixir 1/2002.

Tekst, wyraznie imitujacy dialog, przedstawia producenta butéw jako eksper-
ta w swojej branzy. Swoim doswiadczeniem dzieli si¢ on z klientem, a do nawig-
zania rozmowy shluzy mu przeksztatcony frazeologizm. Wymieniony czasownik
vezmeme lepiej oddaje charakter luZznej konwersacji, a zastosowanie trybu warun-
kowego 1 rozszerzenie zwigzku o zaimek fo sugeruje, ze odbiorca jest faktyczng
strong w dyskusji, ktorej tematem jest troska o nogi.

Stylizowany na dialog jest rowniez kolejny przyktad. Skrzydlate stowa pojawia-
ja si¢ tutaj w pytaniu i odpowiedzi skierowanych do odbiorcy:

Hledate zakladni kamen? Chcete-li bydlet, bez zakladniho kamene se neobejde. Dovolujeme
si Vas upozornit na nabidku Ceské spofitelny v oblasti bydleni. Stfecha nad hlavou 6/1999.

Wyrazenie zakladni kamen, pol. kamien wegielny ma znaczenie ‘dawniej: ka-
mien wbudowany w naroznik budowli, na ktérym opierata si¢ cata konstrukcja;
obecnie: fundament, podstawa, poczatek czego$’. Pytanie postawione odbiorcy nie-
zbyt jasno wyraza intencje nadawcy, zmusza go do wysitku intelektualnego. Tym
bardziej, ze wyrazenie ma dwa znaczenia. Jak pisze Marek Kochan, wtasna ak-
tywno$¢ odbiorcy wtozona w lekture podczas percypowania tekstu moze sprzyjacé
jego zapamigtaniu'. Wydaje sie, ze pytanie odnosi si¢ do obecnego ksigzkowego
znaczenia zwigzku, podczas gdy odpowiedz wraz z resztag wypowiedzi moéwigca
o budowie domu, odwotuje si¢ do znaczenia pierwotnego — neutralnego. Catos¢

10 Cmejrkova S., Reklama v Cestiné. Cestina v reklamé. Praha 2000, s. 26.
11 Kochan M., (2003), Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003, s. 150.
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mimo zaznaczenia wyraznej sytuacji komunikacyjnej przyjmuje dos¢ oficjalny ton.
Sprzyja temu wprowadzenie formuly grzeczno$ciowej dovolujeme si Vas upozornit.

Redukcj¢ fragmentu skrzydlatych stéw pochodzacych ze Starego Testamentu
oko za oko (zub za zub), pol. oko za oko (zgb za zgb) ‘odptata za krzywdy, ptace-
nie ztem za zlo’ odnajdujemy w przyktadzie:

V soucasném tvrdém businessu jde o zub za zub! Jste v Casové tisni? Mate stale plny kalendat,
a proto odkladate navstévu u zubate? Private Zahnklinik. Tyden 26.05.2003.

Komunikat zbudowany ze zdan wykrzyknikowego 1 pytajacych jest proba na-
wigzania rozmowy z odbiorca, pierwsze zdanie zawierajace skrot frazeologicz-
ny peini funkcje pobudzajaca. Pytania podtrzymuja kontakt i wyjasniaja, czego
rzeczywiscie dotyczy tekst. Uzycie skroconego frazeologizmu wyjas$nia kontekst
catos$ci wypowiedzi. Komponenty zwiazku pozostaja w bezposredniej relacji se-
mantycznej z elementami otoczenia leksykalnego (zub — zubar — Private Zahn-
klinik). Jakkolwiek uzycie frazeologizmu w pierwszym zdaniu jest uzasadnione,
tak w kontekscie calosciowym pozbawione zostato swego stownikowego znacze-
nia. Wydaje si¢ wigc, ze mozna uznac ten tekst za swoisty przyklad defrazeologi-
zacji. Na powyzszym zwigzku bazuje rowniez innowacja wykorzystana w rekla-
mie pasty do z¢gbow:

Colgate. Darujte usmév za usmév. Kvéty 15/2001

Rzadziej spotykamy w reklamie polemike z trescig biblijnych stéw. Przykta-
dem moze by¢ tekst reklamujacy znany alkohol wykorzystujacy jedno z przykazan:

Nepotadas manzelky blizniho svého. Pokud neni neodolatelna. Chivas Regal. Reflex 48/2001.

Kontekst ilustracyjny reklamy wskazuje, ze owa pozadang osobg nie jest ko-
bieta, ale butelka koniaku. Personifikacje nalezg w reklamie do najczesciej stoso-
wanych $rodkow poetyckich!? .

Obok biblizmow w czeskiej reklamie réwnie czgsto pojawiajg si¢ skrzydlate
stowa pochodzace z mitologii 1 tradycji antycznej. Zwigzek o starozytnym rodo-
wodzie cas jsou penize, pol. czas to pienigdz nie nalezy trwonié¢ czasu * uzyty
zostat w nastepujacych tekstach:

12 Mackiewicz J., Metafora w reklamie, [w:] Kreowanie Swiata w tekstach, pod red. A. M. Lewic-
kiego i R. Tokarskiego, Lublin 1995, s. 229-238. Autorka powotuje si¢ na stowa G. Lakoffa
i M. Johnsona ,,personifikacje pozwalajg nam zrozumie¢ zjawiska w otaczajacym $wiecie
w kategoriach ludzkich, ktore to kategorie mozemy pojac na podstawie wtasnych motywacji,
celow, czynnosci 1 whasciwosci”.

13 Wedlug Markiewicza i Romanowskiego sformutowanie ,,czas to najkosztowniejszy wydatek"
pojawia si¢ juz u Teofrasta (ok. 372-287 przed Chr.). w postaci dzi§ uzywanej pojawito si¢ po
raz pierwszy u B. Franklina w Adwise to Young Tradesmen z 1748 r.
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Ve Volksbank pln¢ chapeme, Ze ¢as jsou penize. Proto Setfime ¢as nasSich klientti a poskytu-
jeme rychle sluzby. Tyden 13.10.2003,

Cas jsou penize. A v pfipadé sluzby od firmy ROSANA to plati dvojnasob! Vas oblibeny teply
¢i studeny napoj je hotov za tfi vtefiny. ROSANA pfirodni pramenita voda. Tyden 11.11.2002.

Europrint. Cas jsou vase penize. Marketing Magazine 4/2002.

Niewatpliwa, czgsto wykorzystywang w reklamie warto$cig jest cena produk-
tu, tym bardziej, ze na rynku mozna znalez¢ wiele towaréw o podobnej jakosci.
Reklamodawca pragnie ukaza¢ si¢ klientowi jako jego partner, szanujacy zasob-
nos$¢ jego portfela. Nierzadko autorzy reklam siggaja po jednostki, ktérych kom-
ponentem jest rzeczownik penize, majacy szczeg6lng moc przyciagania zaintere-
sowania odbiorcow. W powyzszych tekstach wartosci te lacza si¢ z innymi; po-
czuciem bezpieczenstwa, spokojem, pomyslno$cia szybkoscig ustugi. W ostatnim
sloganie sktad leksykalny zwigzku zostal uzupetniony zaimkiem dzierzawczym
vase. Wysoka frekwencja w reklamie zaimkow osobowych i dzierzawczych, czgsto
niezgodnie z jezykowa norma, wigze si¢ z funkcja fatyczng komunikatu, oddzia-
tywaniem na adresata, z ktorym trzeba nawigzac i utrzymac kontakt. Poszerzenie
sktadu frazeologizmow o te zaimki wyraznie konkretyzuje i odnosi ich znaczenie
do nadawcy lub jak wyzej — do odbiorcy.

Odbiorca, mimo biernej roli w dialogu z nadawca ma dla reklamy zasadnicze
znaczenie — jego potrzeby i pragnienia maja zosta¢ mu uswiadomione i spetnione.
Przedmiot reklamy moze by¢ srodkiem, ktéry pozwoli odbiorcy pozna¢ samego
siebie. W nastgpujacym tekscie odnajdujemy wyrazenie (mé) lepsi ja, pol. drugie
Jja // alter ego ‘lepsza cze$¢ whasnej osobowosci :

Poznej o ¢em zivot je. Nové Volvo XC90. kdyZ néco dokaze potad prekvapovat, ma to pravdé-
podobné silny, vnitini ndboj a dar probouzet vase lepsi ja. Napadaji vas véci jako nikdy pred-
tim a vSimate si vSeho, co vam zatim unikalo. Jako z luxusniho apartma sledujete podnétny
film za oknem limuziny XC90. Tyden 3.01.2003.

Wiréd zabiegéw modyfikacji sktadu leksykalnego skrzydlatych stow przewaza-
ja innowacje wymieniajagce. Wymiana komponentow zwigzkéw dotyczy nie tylko
sytuacji, w ktorych dokonuje si¢ zastgpienia komponentu na wyraz synonimicz-
ny czy o podobnych cechach formalnych, ale rowniez wtedy, gdy chodzi o daze-
nie do stworzenia gry jezykowej, dowcipu, zabawnych skojarzen przykuwajacych
uwage odbiorcow. Jak uwaza Svétla Cmejrkova. przeksztatca sie je tak, by odbior-
ca mogl tatwo przywotac pierwowzor, ktorego przestanie bedzie odnosic si¢ tez
do reklamowej aktualizacji'®, np.

14 Wyrazenie przypisywane Pitagorasowi (570-497 przed Chr.).
15 Cmejrkova $., Reklama v cestiné. Cestina v reklamé. Praha 2000, s. 169.
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Stésti pieje nejrychlejiim. VyuZijte najrychlejsi cestu k novému vozu. Happy days Citroen.
10. - 12. bfezna. Tyden 10.03.2003.

Starozytne przystowie odvaznym stésti preje, pol. odwaznym szczescie sprzyja
‘trzeba zaryzykowac, zeby co$ osiggnac¢’'®zostato zmodyfikowane poprzez wymia-
n¢ przymiotnika i zmiang jego stopnia z rGwnego na najwyzszy. Pozwolito to na
stworzenie relacji tozsamosci ksztaltowej miedzy nowym komponentem a przy-
miotnikiem w kolejnym zdaniu. Kategoria stopnia jest dla reklamy podstawowa:
kategorig perswazyjna, w tym jednak przyktadzie nachalnos¢ superlatywu zosta-
fa ztagodzona przez wkomponowanie go w przystowie.

Interesujace przeksztatcenie innego zwiazku vsechny cesty vedou do Rima, pol.
wszystkie drogi prowadzq do Rzymu ‘bez wzgledu na to, co si¢ dzieje, koniec za-
wsze jest ten sam' 7 niesie slogan:

Vsechny cesty vedou ... www.burinka.cz Tyden 14/2002.

Internetowy adres, zastepujacy przystowiowy Rzym, nabrat jego symboliczne-
g0 znaczenia — ostatecznego kresu 1 celu poszukiwan.

Podobne innowacje dotycza réwniez znanych cytatow, np. tatwo rozpoznawal-
nych stow Juliusz;. Cezara veni, vidi, vici, czes. prisel jsem, vidél jsem, zvitezil
Jjsem, pol. przyszedtem zobaczytem, zwyciezytem stuza nastgpujagcym reklamom:

Piisel, rychle vytidil avér a odjel... Ve svém! Classic Credit SkoFIN Reflex 12.12.2002,
Ptisel, vid¢l, Litovel. To pivo nema chybu. Houser 59/2001.

Modyfikacja polega tu nie tylko na wymianie sktadnikow, ale rowniez na re-
gulacji formy osoby czasownika i uzupelnieniu w pierwszym przyktadzie sktadu
zwigzku nowymi wyrazami, ktére catkowicie zmienity znaczenie zwigzku. Drugi
slogan ma charakter gry jezykowej, potencjalny odbiorca w miejscu oczekiwanego
trzeciego czasownika znajduje nazwe miasta i marke piwa. Te z poprzedzajacymi
ja elementami faczy w udang cato$¢ rym. Humor, ktory moze si¢ okaza¢ w rekla-
mie niekorzystny's, ma ostatecznie szczegdlne mozliwosci przykuwania uwagi.

Przyktadem defrazeologizacji moze by¢ slogan znanej firmy spozywczej, w kto-
rym uzyto stéw Juliusza Cezara kostky jsou vrzeny, pol. kosci zostaly rzucone ‘nie-

16 Wedlug Markiewicza i Romanowskiego przystowie to przypisywane jest Simonidesowi z Keos
(556-469 przed Chr.), a spopularyzowane przez Terencjusza w Phormio (161 przed Chr.).

17 Powiedzenie urzedowo potwierdzone przez Oktawiana Augusta, ktory umiescit na Forum
Romantim ztoty kamien milowy w formie pokrytej poztacang blachg kolumny. Stata ona w miej-
scu, gdzie krzyzowaly si¢ Via Aurelia, Ostensis, Flaminia, Salaria i Appia tagczace Rzym ze
wszystkimi prowincjami imperium.

18 Zob. Barta V.. Propagace, VSE, Praha 1993, s. 3; Kwarciak B., Co trzeba wiedzie¢ o rekla-
mie, Krakow 1999, 164-169.
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odwracalna decyzja zostata juz podjeta’. Haslo Kostky jsou vrzeny. Knorr. towa-
rzyszy ilustracji przedstawiajacej garnek z gotujaca si¢ zupa.

Obrazowo przedstawiona przez frazeologizm sytuacja moze zosta¢ przez autora
jeszcze wydatniej podkreslona stowami proste, zkratka, treba. Jak twierdzi Jerzy
Bralczyk stowa takie ,,prostuja zbyt skomplikowany $wiat” i dziataja uspokajaja-
co na odbiorce”. W ponizszym przyktadzie uzupetnienie nimi frazeologizmow
byt/plout s nekym na jedné lodi, pol. dzieli¢ z kims dole i niedole //jecha¢ z kims na
Jednym wozku'dzieli¢ z kim$ ten sam los, by¢ w takiej samej sytuacji 2° sprzyja tez
w nadaniu reklamie charakteru luznej wypowiedzi, rozmowy, np.:

Spickova technologie je prvoradou podminkou, ale neméné dilezita je vst¥icnost lidi z CES-
KEHO TELECOMU, bez kterych by neslo. Jsme zkratka na jedné lodi. Tyden 11.08.2003,

Uzupetnienie sktadu leksykalnego przymiotnikiem waloryzujagcym obserwu-
jemy w innym przykladzie:

Invence a preciznost konstruktéri BMV sklizi opravnéné vaviiny v serialu zavodu Formule
1. Bazaar 1/2003.

Uzupelnienie sktadu zwiazku sklizet (za néco) vavriny, pol. zbieraé (za cos)
laury ‘cieszy¢ si¢ uznaniem za swoje zastugi, osiggniecia ?' o przymiotnik warto-
Sciujacy opravnene intensyfikuje tres¢ frazeologizmu. Zabiegowi temu towarzy-
szy zniesienie ograniczenia w zakresie taczliwosci z sagsiedztwem leksykalnym.
W innowacji tej doszto do przesuniecia taczliwosci z rzeczownikéw osobowych
na abstrakcyjne.

Sposrod skrzydlatych stow pochodzacych z literatury zacznijmy od przyktadu
zawierajacego zwiazek ostre sledované viaky, pol. pociggi pod specjalnym nadzo-
rem ‘by¢ pod nadzorem, co$ jest pod nadzorem bgdacy tytulem znanego opowia-
dania Bohumila Hrabala, wpisany do skrzydlatych stow (Markiewicz, Romanow-
ski, 1990; Orlos, Hornik 1996). W teks$cie reklamujacym ustugi internetowe zna-
nego w Czechach operatora potozono nacisk na szybko$¢ potaczenia:

Ostte sledovana rychlost. Uz za 2 vtefiny na Internetu! Spfipojenim od Internet On Line pro-
sttednictvim telefonni linky euroISDN ziskate komfortni sluzby, ale hlavné Settite Cas i peni-
ze. Cesky telecom. Reflex 18.10.2001.

Zwiagzek poddano modyfikacji poprzez wymiang rzeczownika na inny o od-
miennej liczbie 1 rodzaju oraz dostosowanie do niego rodzaju i liczby imiestowu
biernego, bedacego sktadnikiem zwigzku. Przeksztatcona forma frazeologizmu
nie traci ogélnego sensu i dobrze wspoélgra z kontekstem komunikatu. Podobnego

19 Bralczyk J.. Jezyk na sprzedaz, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 87.
20 Por. Arystolanes (446-385 przed Chr.) Ptaki.
21 Por. Pauzaniasz, Wedrowki po Helladzie V.
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zabiegu dokonano na tym samym zwigzku w reklamujagcym znane towarzystwo
ubezpieczeniowe sloganie Ostre sledované uspory. Pojistovna Wiinterthur, wyko-
rzystanym w prospektach reklamowych instytucji.

Do tytutéw dziet Jana Amosa Komenskiego Skola hrou i Brana jazykii otevie-
na odwoluja si¢ reklamy oferujace dachowki i1 ttumacza kieszonkowego:

Stiecha hrou v kazdém detailu.
Brana jazyka oteviena aneb jeden ze splnénych sni Jana Amose — kapesni tlumo¢nik.

Modyfikacje frazy Kartezjusza myslim, tedy jsem, pol. mysle, wiec jestem rozum
jest podstawa bytu’ wykorzystuje reklama perfum:

Citim, tedy jsem. Sensi — nova viin€ pro Zeny. Elle 2/2003.

Dokonana wymiana czasownikow w maksymie filozoficznej mogtaby $wiad-
czy¢ o polemice kierunkdéw filozoficznych, jej obecno$¢ ma jednak bardziej prak-
tyczne wytlumaczenie. Jedno ze znaczen czasownika citit ‘czu¢, wspdiczué, pach-
ng¢’ dobrze koresponduje z reklamowanym towarem — perfumami. Przywotanie
sentencji zwraca uwagg cieckawym zartem jezykowym.

Ten sam cytat stuzy w reklamie znanego tygodnika w inaczej zmodyfikowanej
formie: TYDEN. Myslite, tedy jsme®, w ktorej dochodzi do zmiany perspektywy.
Akt myslenia zostat przypisany grupie docelowych odbiorcéw — ludzi wyksztat-
conych, inteligentnych, mys$lacych. Druga czg$¢ wypowiedzi ukazuje stosunek
przyczynowo-skutkowy miedzy istnieniem grupy okreslonych adresatow (popyt)
a czasopismem skierowanym witasnie dla nich (podaz).

Do niezwykle atrakcyjnych dla reklamy gatunkéw literackich nalezg bajki, ba-
$nie 1 legendy. Zawarte w nich motywy spetnienia obietnicy, nagrody za dobre
uczynki, cudowne przemiany to gotowe, znane i sprawdzone dla tworcéw reklam
wzory. Teksty z takimi motywami b¢dg mialy jednakowy odbior u wiekszosci od-
biorcdw, bo stosujg czytelng symbolike 1 wykorzystuja utrwalone w §wiadomosci
uzytkownikéw konotacje®. Polaczenie danego motywu, basniowej postaci, czy
wydarzenia z reklamowanym produktem wydaje si¢ czesto paradoksalne, ale nio-
sa pozytywne skojarzenia. Ponizej jako ilustracje przedstawione sa teksty zawie-
rajace zwiazki ded Vseved/vseved, pol. chodzgca encyklopedia ‘czlowiek o opinii
medrca; czesto w sensie ironicznym’, Sipkovd RiiZenka, pol. Spigca krélewna ‘ko-
bieta nieenergiczna, powolna, senna’:

Vis, jaky mobil pouziva déd Vsevéd? Alcatel One Touch 715. Tyden 24.02.2003,

Rikame ji Sipkova Riizenka. Panensky &ista piirodni voda, ktera &ekala témét 10 000 let na
vysvobozeni z nasich 300 m hlubokych artéskych studni, déla z naseho piva opravdovou vzac-
nost. Budweiser. Tyden 18.11.2003.

22 Podaje za: Cmejrkova S., Reklama v cestiné. Cestina v reklamé Praha 2000, s.26.
23 Rytko-Kurpiewska A., Miedzy bajkq a reklamg, Aida Media nr 12 (55) 1998, s. 10-14.
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Nawigzanie do znanej w Czechach koledy Nesem Vam noviny odnajdujemy
w reklamie domu handlowego Kotva:

Nesem vam nakupy za 200000,— Poslouchejte. Obchodni dim Kotva. Houser 59/2001.

Wkomponowanie w stowa koledy wyrazenia nakupy za 200000,— i zastapienie
nim dotychczasowego sktadnika wigze si¢ oczywiscie z akcjg promocyjng pro-
wadzong w okresie przed§wigtecznym w znanym praskim centrum handlowym.

Do jednostek zwigzanych z wydarzeniami historycznymi mozna zaliczy¢ ha-
sto Wielkiej Rewolucji Francuskiej liberté, égalité, fraternité, czes. volnost, rov-
nost, bratrstvi, pol. wolnosc, rownos¢, braterstwo, przeksztalcone poprzez wymia-
n¢ jednego ze sktadnikow w sloganie:

Volnost, Rovnost, ne Zavislost. 491 K¢ Domaci Internet za pausal, www.gtsdoma.cz Tyden
2.02.2004.

Intrygujacy efekt jaki uzyskat autor tekstu nie jest jedynie wynikiem zastgpie-
nia tradycyjnego sktadnika zwigzku nowym elementem, ale raczej jego swoistym
zapisem z roztgczng pisownia ne Zavislost.

Przypuszczalnie ch¢é¢ Zzartu powodowata autorem stynnego kontrowersyjnego
sloganu piwa Staropramen:

Chlapi sobé&. Staropramen. Reflex 15/2001.

Wykorzystano tu znane hasto patriotyczne Ndarod sobé, pol. Narod sobie, pod
ktorym zaczeto w 1868 roku zbiera¢ fundusze na budowe czeskiego teatru w Pra-
dze*. Mieszczaca t¢ modyfikacje reklama wzbudzita w Czechach spore kontrower-
sje. Na miejscu sztuki znalazto si¢ piwo 1 to ono jest celem 1 najwazniejszg sprawa,
ktora owi chlapi cenig. Majaca wiele wersji reklama zawierajgca powyzszy slogan
zyskata jednak wielka popularnos¢.

Roéwniez tytuty popularnych filmow, programow telewizyjnych, piosenek, kto-
re staty si¢ latwo rozpoznawalne dla szerokiej warstwy spoteczenstwa, stanowig
doskonalg baze dla reklamy. Tytut znanej komedii Ctyi vrazdy staci, drahousku!,
pol. Cztery morderstwa wystarczq, kochanie! zostal zmodyfikowany w reklamie
oszczednej zmywarki do naczyn: Ctrndct litrii staci, drahousku!

Nazwa firmy podobna brzmieniowo do oryginatu zostata wkomponowana w slo-
gan zbudowany z tytutu filmu S tebou mé bavi sveét, pol. Z Tobg cieszy mnie swiat:
S Teslou mé bavi svet.

Cieszacy si¢ wielka ogladalno$cig program telewizyjny Nevdhej a toc!, pol.
smiechu warte, postuzyl reklamie kasy oszczednosciowej: Nevahej a spor!

24 Por. Markiewicz. Romanowski 1990.
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Na koniec warto wspomniec¢, ze reklama korzysta z rozpowszechnionych przez
samg siebie jednostek, sposrod ktorych niektore zostaty juz notowane w stowni-
kach. Wyrazenie dva v jednom, pol. dwa w jednym ‘dwa sktadniki czego$ razem,
dwie rzeczy naraz’, ang. two in one (2 in ) znane jest zardowno w jezyku czeskim,
jak 1 polskim dzigki kampanii reklamowej firmy Vidal Sassoon (Wash and Go, 2
in 1), a notowanym juz w Czesko-polskim stowniku skrzydlatych stow*. Wyraze-
nie to uzywane jest nie tylko w reklamach §rodkoéw kosmetycznych, ale i innych
produktow, np.:

Novinky v digifotografii: dva v jednom u Sony a fototiskarna Epson. Zajimavou vécicku chysta
pro podzimni trh spole¢nost Sony v podobé modelu Sony Cyber Shot MZ, se kterym mutizete
nejenom fotografovat, ale také potidit ozvuceny zaznam. Technik 3.10.2005,

Nové Volvo C70: Dva v jednom! Milovnici vozi zn. Volvo, téste se na tuhle novinku. Skandi-
navska automobilka vyrazi do boje s opravdovym skvostem: Model C70, ktery bude pfedstaven
na autosalonu ve Frankfurtu nad Mohanem, totiZ nabizi dva vozy v jednom. Blesk 20.07.2005.

Komunikat reklamowy moze by¢ skuteczny, kiedy zainteresuje towarem lub
ustugg potencjalnego odbiorcg. Zwrocenie 1 utrzymanie uwagi odbiorcy nie jest
jednak rzecza prosta — jego kontakt z komunikatem reklamowym jest najczesciej
powierzchowny. Korzystanie w reklamie z motywow kulturowych, stylizowanie
jej tekstow na dziela literackie, czerpanie z zasobu réznorodnych srodkéw poetyc-
kich, tworzenie neologizméw, uzywanie frazeologizméw i skrzydlatych stow daja
reklamie t¢ szans¢. Na bazie uniwersalnych prawd o szczegdlnej doniostosci dla
narodu, odwotan do autorytetow i wartosci moze ona zbudowa¢ nowe jednostki,
ktorych gtéwna funkcja bedzie jednak czysto uzytkowa.

25 Orlos T. Z., Hornik J., Czesko-polski stownik skrzydlatych stow, Krakow 1996, s. 64.






